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Mala firma niszowa

— préba zdefiniowania

Gléwnym celem niniejszego opra-
cowania jest wskazanie — na podsta-
wie analizy literatury oraz wynikéw
badad wlasnych autora — przestanek
wyboru strategii niszy rynkowej oraz
implementacji marketingu niszowego
przez male firmy, czesto o charakterze
rodzinnym, a takze oméwienie podsta-
wowych kryteriéw wykorzystywanych
w celu wyodrebnienia kategorii ,,firma
niszowa”.

W warunkach gospodarki otwartej
coraz wigcej matych firm decyduje sig
na wdrazanie strategii niszy rynkowe;j.
Oznacza to zawgzenie obszaru aktyw-
nosci gospodarczej oraz skupienie sig
na wybranym segmencie rynku, a takze
zmniejszenie liczby dostawcéw, uprosz-
czenie struktury organizacyjnej oraz spe-
cjalizacje oferty, ktora moze wyrazal sig
przestrzenng koncentracja lub koncentra-
cja na waskiej kategorii produktowej. W
tym drugim przypadku, dostosowuje sig
wytwarzane dobra i ustugi do wyrafino-
wanych potrzeb nabywcéw lub zapewnia
wysoki poziom ich innowacyjnosci.

Bez wzgledu na to, ktéra ze wspomnia-
nych $ciezek specjalizacji firma wybierze,
celem podejmowanych przez nig dziatan
strategicznych jest unikanie konkurencji
ze strony duzych podmiotéw prakeyku-
jacych sprzedaz masowa. Specjalizacja
pozwala na minimalizowanie bezposred-
niej konfrontacji z gléwnymi graczami
w sektorze, dzigki skupieniu uwagi na
oczekiwaniach waskiej grupy odbiorcéw
oraz wykorzystaniu unikatowych zdolno-

$ci firmy, ktére pozwalaja na zwickszenie
rozpoznawalnosci produktéw i kreowanie
wizerunku firmy jako eksperta w okre-
Slonej dziedzinie. Specjalizacja sktania
tez firmy do wigkszej dbatosci o relacje z
wybranymi grupami interesariuszy. W za-
rzadzaniu firma coraz wicksze znaczenie
przypisuje si¢c wspétpracy z klientem oraz
dostawca [Dalgic, Leeuw, 1994].

Przestanki wyodrebnienia
kategorii ,firma niszowa”

Wzrost popularnosci strategii specja-
lizacji (niszy) w $rodowisku przedsigbior-
céw i menedzeréw jest zwiazany z poja-
wieniem si¢ na $wiatowym rynku tanich
towaréw pochodzacych z krajéw o bardzo
niskich kosztach pracy. Gdy towary te
zacquy dominowaé, a zagrozenie tanim
importem stalo si¢ realne, europejscy i
amerykanscy producenci zaczgli szukad
sposobéw na ochrong przed silng konku-
rencja [Parrish, et al., 2006]. Warto przy
tym podkresli¢, ze strategie niszy okazaly
si¢ atrakcyjne nie tylko dla matych firm
broniacych swoich pozycji konkurencyj-
nych, ale takze dla duzych korporacji,
ktore dostrzegly szans¢ na wzrost ren-
townosci sprzedazy w oparciu o rynki ni-
szowe. Zauwazono bowiem, ze produkty
specjalistyczne, cho¢ generuja niewielkie
przychody korporacji, charakteryzuja si¢
wigksza anizeli produkty masowe zdol-
noscia do zapewniania dochodéw [Linne-
man, Stanton, 1991]. Dzieje si¢ tak dlate-
go, ze nabywcy sa skfonni zaptaci¢ wigcej
za tego typu produkty, zatem producent
uzyskuje za nie wyzsze wynagrodzenie niz
za produkty masowe.
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Pojecie matej firmy niszowej, ktdre
w niniejszym opracowaniu zostalo wy-
korzystane w celu okreslenia podmiotu
gospodarczego wdrazajacego  strategic
specjalizacji (strategi¢ niszy), stosunkowo
rzadko pojawia si¢ w literaturze. Do$¢
czgsto za§ mozna spotkaé okreslenie
~marketing niszowy”, ktéra to koncepcja
wskazuje na istnienie przedsi¢biorstwa
typu niszowego. Powszechnie uwaza sig,
ze firmy wykorzystujace marketing niszo-
wy w zarzadzaniu, skupiaja si¢ na zaspo-
kajaniu malych grup klientéw o podob-
nych cechach lub podobnych potrzebach.
Dostosowuja dobra i ustugi do oczekiwan
niewielkich rynkéw — lokalnych badz re-
gionalnych. Pozycjonujg swoje produkty
jako ofert¢ adresowana do matych ale ren-
townych i jednorodnych segmentéw ryn-
ku, ktére zostaly zignorowane lub niedo-
strzezone przez innych graczy rynkowych
[Dalgic, 2006].

Analizujac gtéwne zatozenia koncep-
¢ji marketingu niszowego, mozna wyty-
powac szereg cech wyrézniajacych firmy
prowadzace dziatalno$¢ w niszy rynko-
wej. Sg to:
¢ kreatywne podejscie do segmentacji

rynku i koncentrowanie si¢ wytacznie

na tych grupach docelowych, ktére nie
wykazuja duzej wrazliwosci na ceng
produktu/ustugi;

e skupienie uwagi na tych obszarach
dziatalnosci, w ktérych firma posiada
wyrazne i warto$ciowe atuty;

* myslenie i dzialanie w malej skali,
wytwarzanie matych partii produktéw,
koncentracja na waznych klientach,
unikanie sektoréw z duza konkurencja
lub takich, ktére charakteryzuja sig
dominacjg jednego podmiotu;

* budowanie dtugoterminowych i
trwalych relacji zaréwno z klientami,
partnerami biznesowymi, jak i pra-
cownikami;

* skupianie uwagi na rozpoznawaniu
potrzeb klientéw;

* dbanie o reputacje i opinie o firmie;

* specjalizowanie i wyréznianie produk-
tow;

* stosowanie cen premium [Toften,
Hammervoll, 2009];

* zainteresowanie innowacjami, zwiaza-
ne z poszukiwaniem sposobéw odréz-
niania si¢ od konkurencji;

* budowanie przewagi konkurencyjnej
na bazie zasobéw wiedzy o produk-
tach, rynku i potrzebach klientéw;

* utrzymywanie bezposredniego kontak-
tu z rynkiem;

* zaangazowanie w proces budowania
zaufania klientéw oraz dostawcéw.

Funkcjonowanie w niszy determinuje
okreslone zachowania malych firm oraz
specyficzne podejscie do planowania ich
rozwoju. Ich strategie ukierunkowane
sa na zapewnienie przetrwania w niszy
i ochrong niszy przed konkurencja. Ich
wdrazanie opiera si¢ na dziataniach wy-
nikajacych z intuicji wlascicieli, rzadziej
za$ na efektach przemysled i skompliko-
wanych analiz otoczenia. Decyzje strate-
giczne sa zatem w gléwnej mierze uwa-
runkowane czynnikami personalnymi
zwigzanymi z osobg przedsi¢biorcy (jego
przekonaniami), a w mniejszym stopniu
procesami zachodzacymi w firmie i jej

[McCarthy,
Leavy, 2000]. Moga one tez mie¢ zwiazek

srodowisku  zewngtrznym
z pojedynczymi zdarzeniami, epizodami i
sytuacjami kryzysowymi w firmie. Z kolei
w przedsigbiorstwach rodzinnych, istotny
wplyw na podejscie do konkurowania ma
specyficzny system zarzadzania firmg oraz
stosunek jej whascicieli do ryzyka [Burke,
Jarratt, 2004].

Male firmy niszowe — préba
zdefiniowania pojecia

Nisza w sfowniku PWN okreglana jest,
jako wolne miejsce, jakie moze zajgé np.
producent na rynku towardw [SJP, 2015].
W odniesieniu do rynku, nisza oznacza
precyzyjnie zdefiniowana grupe klientéw,
ktérzy w ramach danego segmentu wy-
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rézniaja si¢ okreslonym zestawem cech i
ktorzy poszukujg specyficznej kombinacji
korzysci oferowanych przez okreslonego
typu produkty lub ustugi [Kotler, et al.,
2002].

Okreglenie ,niszowa” — wedlug stow-
nika PWN - mozna odnosi¢ do firmy,
ktéra ma zwiazek z nisza na rynku [S]P,
2015]. W tym miejscu nalezy zaznaczy¢,
ze niekiedy przedsi¢biorstwo moze do-
starczaé produkty niszowe, nie bedac
niszowym. Sytuacja taka ma miejsce w
przypadku podmiotéw o zdywersyfiko-
wanej dziatalnosci, okreslanych mianem
korporacji migdzynarodowych lub glo-
balnych. Przyktadowo, American Express
oferuje tradycyjne karty kredytowe, ale
réwniez karty platynowe oferowane dla
zbiorowosci liczacej ok. 1 proc. ogétu
swoich klientéw [Kotler, et al., 2002].
Strategia specjalizacji odnosi si¢ wiec do
jednego z wielu obstugiwanych przez tg
firme¢ rynkéw produktowych.

Pojecie firma niszowa nie jest roz-
powszechnione w pracach naukowych.
Wystarczy zauwazy¢, ze po wpisaniu w
wyszukiwarce Google Scholar hasta niche
company czy niche enterprise, jako wyniki
procedury przeszukiwania zasobéw otrzy-
mujemy jedynie artykuly dotyczace teorii
niszy rynkowej, w ktérych zdefiniowano
pojecie ,nisza przedsigbiorstwa” i zapre-
zentowano metodyke jej wyznaczania.

Z identyczng sytuacja mamy do czy-
nienia wowczas, gdy wpisujemy hasto
SME;s niche enterprises. W tym przypadku
wyszukiwarka Google Scholar pokazuje
kilkaset tysiecy wynikéw, ale wsréd nich
brak jest publikacji poswieconych firmom
niszowym. Z kolei w sieci Internet moz-
na odnalez¢ tylko skromne komentarze
ekspertéw, ktérzy podejmujg préby ob-
jasnienia tego pojecia wskazujac, ze firma
niszowa to firma specjalizujaca si¢ w okre-
Slonym typie produktu lub ustugi, plasu-
jacym si¢ w niszy rynkowe;.

Z tego powodu warto bada¢ tego typu
firmy, w tym takie o charakterze rodzin-

nym oraz poglebia¢ obserwacje procesu
upowszechniania strategii specjalizacji
przedsigbiorstw, aby wypetni¢ luke w
wiedzy.

Definicja matlej firmy niszowej powin-
na wigza¢ si¢ z takimi jej atrybutami, kt6-
re pozwalaja na jednoznaczne odréznienie
od innych jednostek gospodarczych. W
tym celu, jako kryterium definicyjne sto-
suje si¢: zasieg przestrzenny dziatalnosci,
rodzaj oferowanego produktu, rodzaj za-
spokajanych potrzeb klientéw, rodzaj wy-
korzystywanych instrumentéw oddzia-
tywania na rynek, np. marketingu-mix,
analizie nalezy podda¢ takze sposoby za-
rzadzania firma. Wskazane czynniki nie
zawsze pozwalaja jednak na wyodrebnie-
nie spos$réd wickszej grupy firm takich,
ktére majg charakter niszowy, dlatego
warto poszuka¢ innych, unikalnych cech
firm niszowych. Jedng z nich wydaje si¢
by¢ podejscie do ryzyka i wykorzysta-
nia zasobéw finansowych [Poznariska,
2009]. Podkresla sig, ze specyficznym dla
tej grupy podmiotdw jest niedostateczne
wyposazenie w kapitat [Skowronek-Miel-
czarek, 2013]. Ich gospodarka finansowa,
zwlaszcza w fazie zalozycielskiej, opiera
si¢ na wykorzystaniu prywatnego majat-
ku wtasciciela, a w kolejnych fazach — na
wykorzystywaniu §rodkéw z wypracowa-
nego zysku [Klimek, 2009]. Niski stopiert
wykorzystania kredytéw i pozyczek przez
te firmy wynika z obaw wlascicieli przed
ich zaciaganiem oraz z trudnosci w doste-
pie do zewngtrznych Zrédet finansowania
[Klimek, 2009]. Poza tym, dziatanie w
niszy nie zawsze pozwala na wykorzysta-
nie dodatkowych kapitatéw, ze wzgledu
na ograniczenia rynkowe.

W tym kontekscie warto tez zwrécié
uwagg na prezentowany w literaturze po-
dzial firm na rosnace i stabilne. Te pierw-
sze s ckspansywne, poszukuja nowych
rynkéw, gdyz ciagly wzrost trakeujg jako
recepte na przetrwanie. Z kolei firmy sta-
bilne to takie, ktére bronia swojej pozycji
w niszy, tj. unikaja bezposredniej konfron-
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Rysunek 1 Sposéb wyodrebnienia kategorii ,,niszowa firma rodzinna”
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Zrédto: na podstawie P. Barczak [2017].

tacji z konkurencja i daza do zapewnienia
sobie bezpiecznej przestrzeni dzialania.
Tego typu podzial firm ma zwiazek z ce-
chami osobowymi przedsi¢biorcéw. Oso-
by o spokojnym usposobieniu i skrom-
nym stylu zycia sklonne sg raczej tworzy¢
firmy o stabilnym rozwoju dziatalnosci i
niewielkim stopniu ryzyka. Takie firmy
maja najczgdciej zasigg lokalny, charak-
teryzuja si¢ nizsza kapitatochtonnoscia i
silnym ukierunkowaniem na budowanie
zaufania w otoczeniu.

Przyktadowymi produktami, ke6rymi
zajmuja si¢ firmy niszowe sa: oliwa z To-
skanii, znana ze swoich wyjatkowych wa-
loréw smakowych, wyroby BIO wyma-
gajace specjalnych certyfikatéw, metod
uprawy oraz dystrybucji, czy kawior, ktd-
rego pozyskanie jest wyjatkowo trudne a
jego zasoby sa na wyczerpaniu ze wzgledu
na degradacjg siedlisk ryb, ale takze uni-
katowe produkty oparte na wiedzy, takie
jak leki biotechnologiczne stosowane w
przypadku tzw. choréb sierocych.

»Niszowo$¢” pozwala tez zaspokajaé
potrzeby klientéw. Badania przeprowa-
dzone w Wielkiej Brytanii wykazaty, ze
59 proc. ostatecznych klientéw chce kupo-
wac lokalna Zywnos¢ od producentéw ni-
szowych, w tym 15 proc. chce ja kupowad
réwniez w supermarketach. Co wigcej,
70 proc. konsumentéw uwaza, ze gléw-
nym problemem w sieciach handlowych,
sa globalne 7rédta zakupu. Ostateczni
konsumenci widza zwiazek masowego
zaopatrzenia z powstajacym kryzysem w

firmy

rodzinne
\ male

firmy rodzinne

rolnictwie. Zauwazaja réwniez zagrozenia
powstajace w wyniku globalnych zaku-
péw, nieuczciwe prakeyki handlowe, me-
dialne informacje o zagrozeniach zwia-
zanych z zakupem produktéw. Dlatego
sa zainteresowani wspieraniem lokalnych
producentéw. Tego typu potrzeby bu-
duja potencjat rynkowy firm niszowych.
Na przyktad w Wielkiej Brytanii, lokalni
dostawcy tworza spétdzielnie majace po-
prawic jako§¢ zaopatrywania sieci handlo-
wych, w ten sposéb jeszcze lepiej dosto-
sowujg si¢ do potrzeb klientéw [Wagner,
Fillis et al., 2005]. Male firmy niszowe
dopasowuja si¢ do potrzeb klientéw i jest
to jeden ze sposobdéw ich dziatania.

Firmy niszowe maja wasko sprecyzo-
wane specjalizacje. Jedli firma pozostanie
przy swojej specjalizacji, zachowuje cha-
rakter firmy niszowej. Jedli jednak w trak-
cie rozwoju, produkty skierowane zostana
do szerokiego grona odbiorcéw, to takie
przedsiebiorstwo straci swéj specyficzny
charakter, ktéry zapewnial maksymalng
satysfakcje klientéw. Uzyskuje status fir-
my dostarczajacej produkty lub ustugi na
odpowiednim poziomie.

W strategiach niszowych wazny jest
fakt osiagania wysokiej rentownosci. Wy-
nika ona z umiejetnosci wykreowania
unikatowych zdolnosci do realizacji ocze-
kiwan klientéw opartych na wiedzy. Fir-
my znaja bardzo dobrze odbiorcéw swo-
ich produktéw, zaspokajaja ich potrzeby
lepiej niz konkurencja, osiagaja wigc lep-
sze wyniki finansowe. Specjalisci niszowi
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staraja si¢ znalez¢ specyficzng grupe klien-
téw, ktéra zapewnia okreslony potencjat
wzrostu, a jednocze$nie nie znajduje si¢ w
kregu zainteresowan konkurentéw.
Skupienie si¢ jednak na jednej niszy
grozi utratg rynku i likwidacja firmy, dla-
tego specjalisci niszowi staraja si¢ bazo-
wa¢ na kilku niszach [Kotler et al., 2002].
Kolejna cecha, ktdra moze by¢ wskazywa-
na jako specyficzna, jest personel o unika-
towych zdolno$ciach (czg¢sto cztonkowie
rodziny), ktéry jest podstawg do stwo-
rzenia niepowtarzalnej oferty, trudnej do
skopiowania przez konkurencje.

Cechy wspdlne firm matych,
rodzinnych, niszowych

Cechg wyrdziniajaca mate firmy ni-
szowe jest silne ukierunkowanie na spe-
cjalizacje¢. Ponadto, posiadaja one szereg
whasciwosci, ktére mozna uznaé za cha-
rakterystyczne dla przedsigbiorstw ma-
tych, rodzinnych i niszowych (rysunek 1).

Pojecie firmy rodzinnej nie jest osta-
tecznie zdefiniowane, jest wiele réznych
sposobéw jego interpretacji [Marjariski,

2012]. Firmy rodzinne nie zawsze sa male.
Wigkszos¢ badaczy przyjmuje, ze przed-
sigbiorstwo rodzinne to podmiot, w ktd-
rym dwdéch lub wigcej cztonkéw rodziny
ma wplyw na zarzadzanie firma poprzez
wykorzystanie prawa wlasnosci lub pokre-
wienstwa [Leszczewska, 2012]. Ponadto,
jako ceche specyficzng dla tej grupy pod-
miotéw, wskazuje si¢ dazenie wiascicieli
do przekazania firmy kolejnemu pokole-
niu w rodzinie. Za firme rodzinng mozna
zatem uznaé przedsi¢gbiorstwo w formie
jednoosobowej dzialalnosci gospodarczej,
jak réwniez globalne korporagje, takie jak
IKEA czy Porsche.

Czg$¢ firm rodzinnych funkcjonuje
jako mate przedsi¢biorstwo o charakte-
rze niszowym, z kolei firmy niszowe nie
zawsze s3 firmami rodzinnymi. Warto
zatem okresli¢ specyfike poszczegdlnych
firm, poréwnujac je w zakresie celéw,
sposobéw kreowania warto$ci, w tym bu-
dowania satysfakeji i lojalnosci (tablica 1)
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oraz analizujac kryteria definicyjne.

W $wietle wynikéw badan prezento-

wanych w literaturze naukowej, istotne

Tablica 1 Cechy firm malych, rodzinnych i niszowych

Wyszczegélnienie | Firma mata
e liczba zatrudnionych
* $rednioroczne przychody

Rt ze sprzedazy

definicyjne

* wzglednie ograniczona
liczba rodzajéw dziatalnosci

* wzglednie ograniczone
mozliwosci rozwoju i Zrédta
finansowego zasilania

* ograniczone mozliwosci
kadrowe

* brak administracyjnych
procedur, technik i Srodkéw
kontroli pozycji strategicznej

e dziatalno$¢ zdominowana
przez osobowo$¢ przedsigbiorcy
¢ niesformalizowane kontakty
miedzy kierownictwem firmy
i wspétpracownikami

* nieskomplikowana struktura
przedsigbiorstwa

* duza niezalezno§¢ finansowa
e dtugoterminowos¢ relacji

* specyficzne podejscie

do kwestii osiagania zysku

Cechy
charakterystyczne
wskazywane

w literaturze

Firma rodzinna

* wlasno$¢ rodziny
(wigcej niz jeden
czlonek rodziny)

* dtugoterminowe
mys$lenie i szersza
perspektywa dziatania
* szybsze i bardziej
elastyczne
podejmowanie decyzji
* przedsigbiorcze
nastawienie

* wicksze zaangazowanie
W pracy i w zycie
spolecznosci lokalnej

* bardziej osobiste
podejscie do biznesu
oparte na zaufaniu

* budowanie
dhugotrwatych relagji
z klientami

* relacje rodzinne,
element w zarzadzaniu
* réwnowaga mi¢dzy
praca i rodzing

Firma niszowa

* implementacja strategii
konkurencji okreslanej
jako strategia specjalizacji
(niszy rynkowej)

* zarzadzanie zgodnie

z filozofig marketingu
niszowego

* produkty niszowe
(ekologiczne,
zaawansowane
technologiczne)

* obstugiwanie
niewielkich segmentéw
rynku (zignorowanych
lub niedostrzezonych
przez najwieksze firmy
z sektora)

* ograniczone zasoby
kapitatowe i finansowe
* przewaga nad
konkurentami, ktérej
zrédtem sa unikatowe
zasoby wiedzy i/lub
unikatowe umieje¢tnosci
* specyficzne podejscie
do kwestii zysku

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Leszczewska [2015, s. 111 i 113-114], Klimek, Klimek [2016, s. 541],

Poznanska [2009, s. 195-196].
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dla przedsi¢biorcéow w firmach rodzin-
nych s takie cele jak: samorealizacja — 55
proc., zadowolenie z pracy na ,wlasnym”
— 30 proc., zysk — 30 proc., tworzenie
miejsc pracy dla rodziny —15 proc. Jako
czynniki sukcesu firmy rodzinnej po-
strzegane s3: poczucie wiezi, wspdlnota
dazen, przejrzysta komunikacja, poczu-
cie bezpieczenstwa, szacunek i lojalnos¢,
odpowiedzialno$¢, motywacja do dziatan
w zespole, wlasciwe gospodarowanie za-
sobami [Wigcek-Janka, 2012]. Tego typu
podmioty gospodarcze rozwijaja si¢ w
oparciu o dtugoterminowe relacje z klien-
tami i daza do réwnowagi miedzy praca
i rodzina, w przypadku matych przedsie-
biorstw rodzinnych maksymalizacja zy-
sku nie jest ich gléwnym celem [Walker,
Brown, 2004]. Cecha ta odréznia male
firmy rodzinne od korporacji, w ktérych
maksymalizacja zyskéw jest najwazniejsza
przestanka dziatalnosci, a o wyborze ce-
16w przesadzaja czynniki finansowe, gdyz
sa one gléwnymi kryteriami oceny dzia-
talnosci stosowanymi przez udziatowcéw
lub akcjonariuszy [Szablewski, Tuzimek,
2008].

Z podobna sytuacja mamy do czy-
nienia w firmach niszowych i matych.
Waznymi przestankami sukcesu dla
przedsi¢biorcéw zarzadzajacych tego typu
firmami jest niezalezno$¢, satysfakcja z
pracy i mozliwo$¢ kontroli. Rozwijaja
swoje przedsigbiorstwa réwnoczesnie w
oparciu o dlugoterminowe relacje z klien-
tami i budowanie zadowolenia klientéw.
Z kolei ,niszowo$¢” wplywa na ogranicze-
nia finansowe matych firm, a niewielkie
rynki, na ktérych dziataja, z jednej strony
ochronig je przed konkurencja, jednak z
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drugiej nie pozwalaja na nieograniczony
rozwdj. Tego typu ograniczenia determi-
nuja strategi¢ i sposoby postgpowania w
przedsi¢biorstwach niszowych.

Podsumowanie

Na podstawie rozwazan prowadzo-
nych w niniejszym opracowaniu mozna
sformutowa¢ wniosek, iz koncentracja w
niszy jest atrakcyjnym sposobem dziata-
nia dla matych firm (cz¢sto rodzinnych)
i sposobem konkurowania w warunkach
wspdlczesnej gospodarki. Przemawiaja za
tym nast¢pujace argumenty: uzyskiwanie
wyzszej rentownosci sprzedazy, ochrona
przed globalnymi konkurentami sprze-
dajacymi tanio i masowo, blizszy kontakt
z klientami oraz dtugoterminowy rozwdj
firm. Dzi¢ki temu unikaja one nadmier-
nego ryzyka, a tym samym ograniczaja
zagrozenie ponoszenia strat.

Nalezy podkresli¢, ze dla matych firm
strategia niszy jest nie tylko sposobem na
konkurowanie, ale takze sposobem na
przetrwanie (w krétkim okresie) oraz roz-
woéj (w diugim okresie).

Male firmy, w tym rodzinne, charak-
teryzujace si¢ niewielkim zakresem i skalg
dziatalnosci, o ile kieruja swoj produkt do
okreslonego segmentu rynku zastuguja na
miano firm niszowych. Kluczowym za-
sobem, decydujacym o sukcesach takich
przedsicbiorstw sa zasoby wiedzy oraz
kultura organizacyjna oparta na wartos-
ciach sprzyjajacych budowaniu wigzi z
klientami.

Jako przedmiot badan sa one grupa
nierozpoznana, cho¢ budzaca coraz wigk-
sze zainteresowanie, zaréwno wérdd teo-
retykéw zarzadzania jak i praktykéw.
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